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1 Johdanto 
Saatuani varmistettua harjoittelupaikan OVV Asuntopalveluiden Joensuun toimi-
pisteellä loppuvuodesta 2016, sain tehtäväkseni alkaa tekemään selvitystä liit-
tyen uuteen OVV:n palvelukonseptiin, Vuokrakas-internetpalveluun. Tämän uu-
den palvelukonseptin ideana on tuoda vuokralaiset ja vuokranantajat yhteen an-
taen vuokralaisille mahdollisuuden tuoda itsensä profiileineen näkyville ja tarjota 
monia eri vuokraamiseen liittyviä palveluita, kuten muun muassa luottotietojen 
tarkastaminen ja vuokratason arviointi. Vuokrakas-palveluun on tullut lisäksi 
myös asuntomyyntipuoli, joka saattaa asunnon myyjät ja ostajat yhteen. Tutki-
muksessani keskitytään vuokrapuoleen. 
Tehtävänantonani oli selvittää ja kartoittaa, minkälainen uuden Vuokrakas-palve-
lun tulisi olla; mitä palveluita sen halutaan sisältävän, mitä asiakkaat eivät tarvitse 
ja mistä palveluista oltaisiin valmiita maksamaan. Tein siis tarvekartoitusta uu-
delle palvelukonseptille. Tutkimuksen perusjoukko on palvelun kohderyhmä, eli 
internetin jo olemassa olevia vuokraussivustoja käyttävät vuokralaiset ja vuok-
ranantajat. Haastateltavat ja heidän puhelinnumeronsa poimin sivustoilta kuten 
Tori.fi sekä Vuokraovi.  
Tuloksien kerääminen tapahtui puhelinhaastattelui lla, joita ohjasi laatimani haas-
tattelulomake. Täytin jokaisen haastattelun vastaukset omalle lomakkeellensa. 
Haastattelukysymyksistä suurin osa oli määrällisiä, mutta myös laadullinen, avoin 
kysymys oli lisänä. Tämän lisäksi monet määrällisistä kysymyksistä saivat haas-
tateltavilta vastauksiin perusteluita ja huomioita, jotka on sisällytetty tuloksiin. 
Työni tietoperustassa käsittelin seuraavia aiheita: palveluiden tuotekehitys, ky-
synnän ja tarpeen selvittäminen, palveluiden markkinointi sekä palveluiden hin-
noittelu. Käsittelen näiden aihealueiden lisäksi benchmarkingia ja opinnäyte-
työssä käyttämiäni menetelmällisiä tapoja. 
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2 Opinnäytetyön tavoitteet 
2.1 Tutkimuskysymys, alakysymykset ja työn rajaus 
Opinnäytetyöni tutkimuskysymys on ”Minkälainen uuden Vuokrakas-palvelukon-
septin tulisi olla?” Tämä kysymys pitää sisällään alakysymykset ”Mitä palveluita 
Vuokrakkaan halutaan sisältävän?” ja ”Mistä palveluista asiakkaat ovat valmiita 
maksamaan?”. 
Tässä opinnäytetyössä ei selvitetä, kuinka paljon palveluista tulisi pyytää hintaa, 
vaan sitä, ollaanko tietyistä palveluista ja niiden ominaisuuksista kiinnostuneita 
sekä valmiita maksamaan. Keskityn raportin tietoperustassa erityisesti palvelui-
hin liittyvään teoriaan. 
2.2 OVV Asuntopalvelut 
OVV Asuntopalvelut on valtakunnallinen yritysketju, joka välittää vuokra- ja myyn-
tiasuntoja. Se perustettiin Turussa vuonna 1994 nimellä ”Opiskelijoiden vuokra-
välitys”. OVV levisi Suomen opiskelijapaikkakunnille nopeasti ja nimeksi vaihdet-
tiin ”OVV asuntopalvelut” vuonna 2010. Yritys toimii franchising-periaatteella ja 
jokaisella paikkakunnalla toimii yrittäjä, joka vastaa toiminnasta. Näin yritys ja sen 
toimipisteet sopeutuvat eri paikkakuntien alueellisiin eroihin. (OVV Asuntopalve-
lut 2017.)  
OVV:llä on asiakkaana lähes 10 000 yksityistä sijoittajaa, yritystä sekä yhteisöä 
ja yritys välittää vuokra-asuntoja vuodessa lähes 4000 (OVV Asuntopalvelut 
2018). Joensuun toimipisteellä työskentelee yrittäjän lisäksi kuusi työntekijää, 
joista kolmella vakituisella on vähintään LVV-tutkinto. Myös yksi harjoittelija ja 
kaksi osa-aikaista työntekijää kuuluvat tämänhetkiseen kokoonpanoon. 
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2.3 Aiemmat tutkimukset 
OVV Asuntopalvelut on ollut suosittu harjoittelupaikka ja opinnäytetöiden toimek-
siantaja ammattikorkeakouluopiskelijoiden keskuudessa. Theseus -sivustolta 
löytyy hakusanalla ”OVV Asuntopalvelut” 17 opinnäytetyötä, joiden toimeksianta-
jana se on toiminut. Näistä seitsemän on tehty Karelia-ammattikorkeakoulun 
opiskelijan toimesta OVV:n Joensuun toimipisteelle. Monet OVV:n toimeksianta-
mista opinnäytetöistä käsittelevät asiakastyytyväisyyttä ja asiakastutkimusta. 
Joukossa on myös imago- ja markkinatutkimuksia sekä perehdyttämisoppaita. 
Toimeksiantajaorganisaatiolleni uuden palvelukonseptin tarvetta ja kysyntää sel-
vittävää opinnäytetyötä tai tarvekartoitusta en Theseuksesta löytänyt. 
Avainsanoilla tarvekartoitus ja palvelukonseptin suunnittelu löytyi kuitenkin opin-
näytetöitä. Seppäsen vuonna (2011) tekemän työn aiheena oli tarvekartoituksen 
tekeminen henkilöautojen etäseurantajärjestelmän suunnittelemiseksi, ja tavoit-
teena ottaa selvää, löytyykö sellaista järjestelmää kohtaan kiinnostusta auto-
alalla. Tarvekartoitus oli tehty käyttäen kvalitatiivisia teemahaastatteluita. Haas-
tatteluissa selvisi, että etäseurantajärjestelmää kohtaan löytyi kiinnostusta. (Sep-
pänen 2011, 2.)  
Keräsen (2011) opinnäytetyön tarkoituksena puolestaan oli suunnitella Kolman-
nelle Persoonalle uusi palvelukonsepti. Työssään hän keräsi ja analysoi tietoa 
potentiaalisten asiakkaiden palveluhaluamasta, ja konseptin suunnittelussa hän 
käytti mukailtua palvelusuunnitteluprosessia, jossa potentiaaliset asiakkaat oli 
osallistettu mukaan ideointiin ja suunnitteluun. Työssä palvelukonsepti on suun-
niteltu, testattu, pilotoitu sekä valmisteltu lanseerattavaksi kaupallisille markki-
noille. Toteuttamisessa käytettiin konstruktiivista tutkimusotetta. Lisäksi suunni-
teltu palvelukonsepti arvioitiin käyttämällä Business Model Canvas –työkalua, 
missä selvisi, että palvelukonseptilla on edellytykset menestymiseen. (Keränen 
2011, 2.) 
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3 Teoria 
3.1 Palveluiden tuotekehitys 
Lahtisen ja Isoviidan (2004, 77) mukaan tuote on yrityksen markkinoima koko-
naisuus, joka muodostuu tavaroista, palveluista ja mielikuvista. Tuote taas jakau-
tuu ydintuotteeseen, mielikuvatuotteeseen ja oheispalveluihin. Ydintuote on se 
ydinpalvelu tai tavara, jonka asiakas ostaa. Mielikuvatuote muodostuu esimer-
kiksi tuotenimestä, pakkauksesta, brandista, väristä, muodosta, tuotteen mai-
neesta ja palveluympäristöstä. Oheispalvelut ovat erilaisia ydintuotteeseen liitet-
täviä lisäpalveluja, joiden avulla yritys muokkaa tuotekokonaisuuden asiakkaiden 
yksilöllisiä tarpeita vastaavaksi. 
Tuotekehityksen tavoitteena on luoda kokonaisuuksia, jotka vastaavat asiakkai-
den ja ostajien tarpeita. Pelkkä ydintuotteeseen panostaminen ei usein riitä, vaan 
jotta voidaan tyydyttää ostajien tarpeet ja saavuttaa kilpailuetu, on yrityksen 
omaksuttava laajempi markkinoinnillinen näkemys. Tuotekehitys-käsite tarkoittaa 
sekä innovaatioiden eli täysin uusien tuotteiden tuottamista, että entisten tuottei-
den muunnoksia ja parantamistyötä. (Bergström & Leppänen 2008, 174.) Vaikka 
tuotekehityspäätökset kuuluvat erityisesti tuotteita valmistavan yrityksen laatuta-
sopäätöksiin, myös palveluyritykset uudistavat tuotteitaan. Asiakas on usein jopa 
kriittisempi palveluntarjoajaa kohtaan, joka ’lepää laakereillaan’, kuin vastaavaa 
tavaranvalmistajaa kohtaan. (Lahtinen & Isoviita 2004, 77.) 
Fyysisten tuotteiden suunnitteluun verrattuna palvelujen suunnittelu on monesti  
nopeatempoisempaa sekä kohdistuu varsinkin jo olemassa olevien palveluiden 
parantelemiseen ja uudistamiseen. Palveluiden etukäteen testaaminen on vaike-
ampaa kuin fyysisten tuotteiden. Uuden palvelun kopioiminen on helppoa, eikä 
täten kilpailusyistä uusia palveluita haluta usein testata. On havaittu, että palve-
luiden kehitysprosessi on huomattavasti epämääräisempi kuin fyysisten tuottei-
den. (Kinnunen 2004, 30.) 
Tuotteiden uudistaminen, kehittäminen ja uusien synnyttäminen ovat yhtä tär-
keitä palvelualoilla kuin tuotannollisillakin aloilla. Uusien asiakkaiden hankinnan 
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lisäksi uusia markkinoita saadaankin usein juuri siten, että vanhat asiakkaat saa-
daan ostamaan uusia, sopivampia ja kehittyneempiä tuotteita. (Jylhä & Viitala 
2011, 156.) Yrittäjän tulisi olla perillä markkinoilla tapahtuvista muutoksista ja il-
miöistä, jotta pystytään saamaan aikaan tuotteita ja palveluita, joita ostajat halua-
vat (Bergström & Leppänen 2008, 174). 
Palvelua on mahdollista tarkastella joko tuottajan tai mahdollisen kuluttajan nä-
kökulmasta. Palvelu on tuottajan kannalta tapahtumien ja prosessien lopputulos. 
Pääasiassa palvelu on immateriaalinen toimenpiteiden sarja, joka tuottaa asiak-
kaalle jonkin hyödyn, mutta joskus palveluun voi voi kuulua jokin konkreettinen 
fyysinen tuotos. Palvelun tuottaja voi määrittää vain sen, kuinka hän itse toimii , ja 
pyrkiä johdattamaan asiakas toimimaan halutulla tavalla. Palvelun ostaminen ja 
käyttäminen voi olla asiakkaalle ikimuistoinen, ainutlaatuinen tapahtuma, rutiinin-
omainen välttämätön päivittäinen toimenpide, tai jopa huomaamaton arkipäiväi-
nen tapahtuma. Kuluttaessaan palvelua asiakas ei mieti tuottajan suorittamia pro-
sesseja tai toimenpiteitä vaan keskittyy omiin tavoitteisiinsa. (Kinnunen 2004, 7.) 
Asiakas on nähty alusta lähtien osana palvelun aikaansaavaa palvelun tuotanto-
prosessia ja järjestelmää. Palvelun suunnittelijan täytyy tehdä päätöksiä siitä, 
kuinka pitkälle asiakkaiden yksilöllisiä toiveita on kannattavaa toteuttaa, ja millä 
palvelun osa-alueilla niin on kannattavaa tehdä. Suunnittelijan on mietittävä, voi-
daanko palvelu tai sen osa-alue räätälöidä yksittäiselle asiakkaalle sopivaksi vai 
tarjotaanko kaikille standarditoimenpiteitä, ja jos tarjotaan, kuinka pitkälle kussa-
kin tapauksessa standardointi voidaan viedä, ennen kuin asiakkaan saama hyöty 
ei enää synny. Huomiota on hyvä kiinnittää myös siihen, osaako asiakas tehdä 
häneltä vaadittavat toimenpiteet. (Kinnunen 2004, 7.) 
Palveluidealla voidaan tarkoittaa palveluyrityksen liikeideaa tai yksittäisen palve-
lun syntymiseen johtavaa ideaa. Jälkimmäisenä mainittua mielletään usein aja-
tukseksi jostakin vielä toteutumattomasta ja ennen kokemattomasta. (Kinnunen 
2004, 9.) Uutena palveluideana voidaan kuitenkin palveluja kehitettäessä pitää 
myös vanhan, jo olemassa olevan palvelun uudistamista ja uudelleen suunnitte-
lemista. Palvelusta siis muokataan uuden ajattelun avulla helppokäyttöisempi, 
toimivampi, nopeampi ja taloudellisempi. Palvelupaketti määritellään ydinpalve-
luksi, joka sisältää lisä- ja tukipalveluita. Ydinpalvelu on ominaisuus, joka vastaa 
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asiakkaan keskeisiin ostotarpeisiin. Lisäpalvelut ovat ydinpalvelun käytölle lähes-
tulkoon välttämättömiä lisäyksiä, ja tukipalvelut sen sijaan tekevät palvelun käyt-
tämisestä miellyttävämpää. (Kinnunen 2004, 10.) 
3.2 Kysynnän ja tarpeen selvittäminen 
Palvelun tuotantokonseptien testaamisessa päätavoitteena on saada vastaus sii-
hen, soveltuuko uusi palvelu markkinoille ja vastaako se johonkin asiakkaan on-
gelmaan tuottaen tälle hyötyä. Soveltuvuutta markkinoille voidaan selittää palve-
lun kyvyllä vastata selkeästi markkinoilla määriteltyihin asiakkaiden tarpeisiin ja 
kyvyllä vastata suuriin muutoksiin palvelutarpeissa. Myös palvelun kyky ratkaista 
asiakkaalle tärkeitä ongelmia on osa sen soveltuvuutta markkinoiden tarpeisiin. 
Palvelun menestyksen ennakoinnissa todettuja muita tekijöitä ovat palvelun yli-
voimaisuus muihin vastaaviin palveluihin ja soveltuvuus palvelua tuottavan yri-
tyksen yrityskuvaan. Lisäksi selkeä käsitys siitä, miten tietyn alan palveluiden os-
topäätökset tehdään, on eduksi suunniteltaessa palveluista halutumpia. (Kinnu-
nen 2004, 72.) 
Kun uusia palveluita testataan, on tärkeintä, että arvioija ymmärtää testaamisen 
kohteena olevan palvelun idean selkeästi ja suhtautuu palveluun myönteisesti  
sekä tuntee palvelun tarjoavan käyttäjälleen jonkin hyödyn. Testaamistapoina 
voivat olla potentiaalisten asiakkaiden sekä asiantuntijoiden haastattelut. Näiden 
testien avulla voidaan karsia palveluideat, jotka eivät herätä arvioijissa paljoa kiin-
nostusta. Testien avulla kyetään myös saamaan selville niitä ominaisuuksia ja 
hyötykimppuja, joiden avulla pystytään suunnittelemaan palveluita, jotka menes-
tyvät paremmin. (Kinnunen 2004, 72 - 73.) 
”Kysyntä on se määrä hyödykettä, jonka yrityksen toiminta-alueen asiakkaat ha-
luavat tiettynä aikana ostaa” (Bergström & Leppänen 2008, 56). Kysyntä ja mark-
kinat käsitteinä tarkoittavat siis kahta eri näkökulmaa samasta asiasta, mutta niitä 
käytetään usein toistensa synonyymeinä käytännössä. Bergströmin ja Leppäsen 
(2008, 21) mukaan markkinoita on tutkittava niin yritystä perustettaessa kuin esi-
merkiksi kun aiotaan tuoda uutuuksia markkinoille. On tunnettava nykyisten ja 
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potentiaalisten ostajien tarpeet sekä ostokäyttäytyminen. Kysynnän ennakointi  
toimii pohjana tuotekehitykselle ja muille markkinointiratkaisuille. 
Tarjoomalla voidaan tarkoittaa yrityksen markkinoille tarjoamaa eri tuotteiden yh-
distelmää, tai yksittäisen tuotteen kokonaisuutta, jonka tarkoituksena on tyydyt-
tää ostajien tarpeet. Tuotepolitiikka pitää sisällään yrityksen toimintaperiaatteet, 
joiden pohjalta tarjoomaa suunnitellaan, sekä tarjoomaan kohdistetut toimet. Tar-
joomaan liittyvien päätösten tavoitteena on saada aikaan kokonaisuus, joka on 
järkevä ja toimiva. Tarjooman lajitelma- ja valikoimapäätökset ovat tuotteiden tai 
vaikkapa palvelun ominaisuuksien valinta- ja lukumääräpäätöksiä. Päätetään 
siis, mitä erilaisia tuotteita ja ominaisuuksia otetaan mukaan, jotta aikaansaadaan 
toimiva kokonaisuus. (Bergström & Leppänen 2008, 168 - 169.) 
3.3 Palveluiden markkinointi 
Liiketaloustiede jakautuu markkinointiin ja laskentatoimeen sekä johtamiseen ja 
organisaatioihin. Termiä markkinointi alettiin käyttämään Suomen talouselä-
mässä 1950-luvun puolivälissä. Ensimmäinen suomenkielinen, monistettu mark-
kinoinnin oppikirja ilmestyi vuonna 1957. Itse sana markkinointi on käännös eng-
lannin kielen sanasta Marketing, mutta verbi markkinoida on esiintynyt Suomen 
kielessä jo paljon aiemmin, juontaen juurensa entisajan markkinoihin. Markki-
nointia voidaan pitää sekä tapana ajatella että tapana toimia. Nykypäivän mark-
kinointiajattelun keskeinen perusta on asiakassuhteet sekä nykyisten ja potenti-
aalisten asiakkaiden tarpeet ja toiveet, joiden pohjalta uusia palveluita ja tavaroita 
kehitetään. Asiakaslähtöisyyteen perustuvan ajattelun ja toiminnan lisäksi on 
markkinoinnissa otettava huomioon toiminnan kannattavuus pitkällä aikavälillä, 
ja hoidettava suhteita alihankkijoihin, yhteistyökumppaneihin sekä tiedotusväli-
neisiin ja muihin sidosryhmiin. (Bergström & Leppänen 2008, 9.) 
Markkinointi on asiakaslähtöinen ajattelu- ja toimintatapa, jonka 
avulla luodaan yritykselle kilpailuetua, tuodaan hyödykkeet markki-
noille ostohalua synnyttäen ja rakennetaan kaikkia osapuolia tyydyt-
täviä, kannattavia suhteita. (Bergström & Leppänen 2008, 20.) 
Toimintatapana markkinointia voidaan määritellä edelleen seuraavasti. 
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Markkinointi on keskeinen osa liiketoimintaa ja tärkeä yrityksen me-
nestystekijä. Markkinoinnin avulla mahdollisille ostajille viestitetään 
omista tuotteista ja erotutaan kilpailijoista. Markkinointi ei kuitenkaan 
ole enää pelkkää mainontaa ja myyntityötä, vaan asiakaslähtöisesti 
tarkkaan suunniteltu toimintojen kokonaisuus. (Bergström & Leppä-
nen 2008, 9.) 
Markkinointia voidaan pitää muun muassa kykynä ajatella markkinoinnillisesti. Se 
koskee yrityksen tai muun organisaation kaikkien työntekijöiden jokapäiväistä toi-
mintaa. Tietoliikenneteknologioiden kehitys on vähentänyt ajan ja paikan merki-
tystä, ja on siirrytty globaaleihin markkinoihin ja 24 tunnin yhteiskuntaan. Yhtä 
ainoaa yleistä teoriaa markkinoinnista ei ole olemassa. Jos sellainen kuitenkin 
olisi, se voisi olla manageriaalinen (4 P) tai asiakassuhdeajatteluun ja asiakkuuk-
siin perustuva näkemys, jossa markkinoinnin ydinfilosofian lähtökohdaksi olete-
taan vuorovaikutus ja pitkän aikavälin asiakassuhteet. Voidaksemme kokonais-
valtaisesti ymmärtää ja selittää suhteisiin perustuvaa vaihdantakäyttäytymistä, 
tarvitaan monenlaisia lähestymistapoja. Jokainen niistä tarjoaa vain osittaisen 
näkökulman monimutkaiseen ilmiöön. Markkinointi edellyttää käytännössä osaa-
mista monilla osa-alueilla, joita ovat muun muassa johtaminen, asiakkaat, kilpai-
lijat, tuotteet, hinnoittelu, saatavuus sekä viestintä. (Ahola, Koivumäki, Oinas-
Kukkonen 2002, 25 - 26.) 
Markkinointi toimintatapana on joukko erilaisia toimintoja, jotka vaativat jatkuvaa 
päätöksentekoa. Yrityksellä tulee olla jotain myytävää. Se voi olla konkreettinen 
tavara, palvelu tai näiden yhdistelmä eli tarjooma. Myytävällä tuotteella tulee olla 
kysyntää. Tarjotun tuotteen on erotuttava kilpailijoista tyydyttäen samalla asiak-
kaiden tarpeita ja mieltymyksiä. Tuotteelle on pystyttävä määrittelemään hinta, 
joka on sopiva suhteessa kilpaileviin tuotteisiin ja täyttää ostajien hintaodotukset. 
Tuote on tuotava helposti potentiaalisten ostajien saataville.  Sen olemassaolosta 
ja ominaisuuksista on tiedotettava potentiaalisille ostajille esimerkiksi mainonnan 
avulla, joka on yksi markkinointiviestinnän keinoista. Henkilöstön ja palvelun laatu 
ovat myös asioita, joihin panostaminen on tärkeä kilpailutekijä. Näistä markki-
noinnin toiminnoista muodostuu yrityksen kilpailukeinot eli markkinointimix. Me-
nestyksekkäässä markkinoinnissa on siis osattava ajatella ja toimia oikein. Ei 
riitä, että ajattelu- ja toimintatavat ovat tiedossa, vaan niitä tulee toteuttaa käytän-
nössä yrityksen liiketoiminnassa ja toiminnan suunnittelussa. On yrityksen johdon 
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tehtävä laatia markkinointiajattelun perusta ja viedä ajattelutapa käytännön toi-
mintaan ja työntekijöiden jokapäiväiseen työhön. (Bergström & Leppänen 2008, 
10 - 11.) 
Markkinointifilosofia eli -ajattelu ja markkinoinnin toimintasisältö ovat muuttuneet 
vuosikymmenten varrella, mutta varsinkin viime vuosina se on kokenut voimak-
kaan muutoksen. Markkinointia pidetään nyt paljon laajempana kuin vain yhtenä 
yrityksen toimintona. Keskeiseksi asiaksi on noussut asiakkassuhteiden luomi-
nen, ylläpito sekä kehittäminen ja yrityksen kaikkien suhteiden hoitaminen. Mark-
kinointi ei ole vain markkinointiosaston tehtävä, vaan koko yrityksen tai organi-
saation toimintaa. Markkinointiajattelun viisi eri vaihetta 1940-luvulta nykypäivään 
ovat tuotantosuuntainen ajattelu, myyntisuuntainen ajattelu, kysyntäsuuntainen 
ajattelu, asiakkassuuntainen ajattelu sekä suhdeajattelu. On kuitenkin vielä yri-
tyksiä, jotka toimivat vieläkin tuotanto- tai myyntisuuntaisella toiminta- ja ajattelu-
tavalla. Esimerkiksi Valtion ja kuntien ylläpitämissä organisaatioissa uuden ajat-
telutavan omaksuminen on ollut hitaampaa. (Bergström & Leppänen 2008, 11, 
13.) 
Palveluiden ominaispiirteisiin kuuluu se, että ne ovat aineettomia, eikä tuotteen 
omistajuus vaihdu kaupassa. (Spencer-Matthews 2006, Jylhän ja Viitalan 2011, 
130 mukaan). Palvelussa tarjotaan asiakkaalle ratkaisua johonkin hänen ongel-
maansa. Yhä useammin tämän ratkaisun tuottaa asiantuntija, ja ratkaisun järjes-
tämisessä käytetään hyödyksi henkilöstön asiantuntemusta. Kuvailtaessa erilai-
sia ratkaisumahdollisuuksia toteutetaan palveluyrityksen markkinointia. (Jylhä & 
Viitala 2011, 130.) 
Palvelutuote syntyy lopullisesti vasta asiakkaan käytössä. Tästä johtuen palve-
luiden markkinointiin ja tuottamiseen liittyy niin sanottu lupauslogiikka. Näin ollen 
palvelun markkinointi on mielikuvien, odotusten ja lupausten myyntiä. Kun mark-
kinoidaan palvelua, markkinoidaan näkymätöntä tuotetta, johon asiakkaan on si-
touduttava, ennen kuin siitä saatava hyöty realisoituu. Koska asiakas ei voi arvi-
oida palvelua ennalta, arvioi hän tekijää kiinnittäen huomion myös palvelun nä-
kyviin osiin. Näitä näkyviä elementtejä ovat esimerkiksi yrityksen tilat ja välineet, 
tietokoneet, asiakaspalvelijoiden pukeutuminen sekä materiaalit ja esitteet. Os-
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tettaessa palveluita asiakkaaseen vaikuttaa usein myös yrityksen hallinnan ulko-
puolella oleva viestintä, kuten ystävien tai kollegojen kanssa käydyt keskustelut. 
Internetin, blogien ja sähköpostien kautta ”suusta suuhun” markkinointi on saanut 
viime aikoina uusia ulottuvuuksia ja huomiota. Markkinointi on osa asiakassuh-
deprosessia sitä enemmän, mitä lähemmäs palvelutuotteita ja asiantuntijapalve-
luja tullaan. (Jylhä & Viitala 2011, 130 - 131.) 
Palveluiden markkinoinnin omille teorioille voidaan pitää perusteluna eroja palve-
luiden ja tavaroiden ominaisuuksien välillä. Palveluiden ja tavaroiden eroavai-
suus on se, että palvelut ovat näkymättömiä, aineettomia sekä heterogeenisia. 
Niiden tuotanto, kulutus ja markkinointi voivat tapahtua samanaikaisesti, ja asia-
kas osallistuu niihin osittain samalla itse. Näillä eroilla on vaikutus palvelujen 
markkinointiin ja markkinointistrategioihin. Tällöin markkinoinnissa painotetaan 
palvelun näkyviä todisteita, käytetään runsaasti henkilökohtaista viestintää, luo-
daan vahva yritys- ja palvelukuva sekä pyritään etsimään vaihtoehtoja palvelu-
tarjonnan sopeuttamiseksi vaihtelevaan kysyntään. Asiakaspalveluhenkilöstön 
kykyä ja halua palvella korostaa tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus. (Ahola 
ym. 2002, 27 - 28.) 
Palveluyrityksen näkökulmasta katsottuna perinteisen ulkoisen markkinoinnin li-
säksi tarvitaan asiakkaan toteuttamaa markkinointia, myyntipaikkamarkkinointia, 
vuorovaikutteista sekä sisäistä markkinointia. Tyytyväinen asiakas aktivoidaan ja 
sitoutetaan markkinoimaan palvelua asiakkaan toteuttamalla markkinoinnilla. 
Myyntipaikkamarkkinoinnilla asiakkaalle tarjotaan vaikkapa julistein tai esittein 
palveluita tai ohjataan hänet yrityksen muihin palveluihin. Vuorovaikutteisen 
markkinoinnin ajatus on henkilöltä hankilölle tapahtuva face-to-face vaikuttami-
nen. Sisäinen markkinointi valmentaa yrityksen omaa henkilökuntaa toimimaan 
ja asennoitumaan yrityksen palvelutavoitteiden mukaisesti. Henkilökunnan tyyty-
väisyyden lisäksi verkossa koettuun palvelun laatuun vaikuttavat myös luotetta-
vuus, reagointialttius, saavutettavuus, pätevyys, kohteliaisuus, viestintä, uskotta-
vuus, turvallisuus, fyysinen ympäristö sekä asiakkaan ymmärtäminen ja tuntemi-
nen. (Ahola ym. 2002, 27 - 28.) 
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3.4 Palveluiden hinnoittelu 
”Hinta on tuotteen arvo rahana ilmaistuna. Yrityksen näkökulmasta hinta on tuot-
teesta asiakkailta saatu vastike. Hinta on asiakkaalle näkyvä kilpailukeino, johon 
on helppo reagoida” (Isoviita, Lahtinen 2004, 97). Hinta on yrityksen markkinoin-
tikeinoista ainoa yritykseen suoraan myyntituottoja tuova kilpailukeino. Hinnan li-
säksi asiakkaan ostopäätökseen vaikuttava tekijä on hinnan ja laadun suhde.  
Hintapäätökset eli hinnan ja maksuehtojen määrittäminen heijastavat yrityksen 
toimintatapaa markkinoilla. Liian korkea tai matala hinta voi riittää asiakkalle 
syyksi luopua ostosta. Hinta on yksi yrityksen tärkeimmistä päätöksistä, sillä se 
vaikuttaa tuotteen imagoon, myyntimääriin, yksikkökustannuksiin, markkinointi-
mixin muiden keinojen käyttöön, ja yrityksen kannattavuuteen sekä rahoitukseen. 
(Isoviita & Lahtinen 2004, 97.) 
Hinta on yritykselle tärkeä kilpailukeino tuotteiden ja tarjooman ohella. Käytettä-
essä hintaa kilpailukeinona täytyy ottaa huomioon monta näkökulmaa, ja sitä voi-
daan pitää markkinoinnin luovimpana prosessina. Hinnoittelun lähtökohtana on 
pidetty perinteisesti kustannuksia, eli kyseessä on niin kutsuttu kustannushinnoit-
telu. Nykypäivänä on yrityksissä siirrytty yhä useammin markkinahinnoitteluun. 
Siinä ovat lähtökohtina kysyntä ja kilpailutilanne. Hinnan kilpailukeinona muodos-
tavat hintapolitiikka, hinnoittelutekniikka, itse hinta sekä erilaiset tavat käyttää hin-
taa markkinointikeinona. Hinta vaikuttaa kaupalliseen menestykseen monella eri 
tavalla. Hintaa itsessään voidaan pitää tuotteen arvon mittarina ja muodostajana, 
osoittaen asiakkalle tuotteen arvon. Se on myös kilpailuun vaikuttava tekijä; jos 
hinta on asetettu korkeaksi, se voi rajoittaa tuotteen myyntiä, ja jos se asetettu 
matalaksi, voi se estää kilpailevan yrityksen tulon samoille markkinoille. Hinta on 
myös tekijä, joka vaikuttaa kannattavuuteen. Myynnin määrä ja tuotot ovat siis 
sidoksissa hintaan. Hinta vaikuttaa tuotteen asemointiin; hinnan pitäisi olla ase-
tettu sopivaksi kohderyhmälle, muuten se voi rajoittaa tuotteen menekkiä. (Berg-
ström & Leppänen 2008, 213.) 
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Hinnoittelu on hintojen määrittämistä ja laskemista. Sen tärkein tavoite on saada 
yrityksestä kannattava. Hinnoittelun ulottuvuuksiin kuuluvat hinnoittelulaskelmien 
tekeminen sekä hinnan asettaminen hinnoitteluperiaatteisiin perustuen. Alata-
voitteina hinnoittelulle voivat olla tuotteen riittävän myynnin varmistaminen, halu-
tun markkinaosuuden ja kannattavuustason saavuttaminen, tuhoavan hintakilpai-
lun ja -sotien välttäminen ja tavoitellun hintakuvan luominen. (Isoviita & Lahtinen 
2004, 97.) Hinnoittelu on muodostunut yhä tärkeämmäksi osaksi nykypäivän ko-
konaismarkkinointistrategiaa. Nykyajan kulutuskulttuuria leimaava piirre on hal-
puus, ja hinta onkin usein asiakkaalle tärkeä valintakriteeri. Toisaalta moni arvos-
taa myös korkeaa laatua ostaen mieluummin vähemmän mutta parempaa. Tänä 
päivänä useat kuluttajat kuitenkin vaihtavat tuotteen uuteen ennen kuin se on 
kulunut loppuun. (Jylhä & Viitala 2011, 119.) 
Tavoitteiden ja kustannusten ohella yrityksen ulkopuoliset hinnoitteluun vaikutta-
vat tekijät tulee ottaa huomioon, kun tuotteita hinnoitellaan. Perustana hintatason 
luomiselle ovat markkinat, mutta myös yrityksen sisäiset tekijät tulee ottaa huo-
mioon. Tällaisia tekijöitä ovat esimerkiksi tavoitteet ja kustannukset. Alan kysyn-
nän ja tarjonnan suhde sekä kilpailu vaikuttavat hintatasoon; mitä enemmän 
markkinoilla on tarjontaa suhteessa kysyntään, sitä vähemmän tuotteesta voi-
daan pyytää hintaa. Pahimpien kilpailijoiden tuotteet ja hinnoittelu sekä yleinen 
kilpailun määrä on tunnettava, jotta voidaan löytää oikea hintataso. Julkinen 
valta, hintasäännöstely ja muutokset lainsäädännössä voivat joissain tapauk-
sissa ja joillakin aloilla vaikuttaa hinnoitteluun. Vaikuttava tekijä on myös yrityksen 
tavoitteet ja ne ovat perustana yrityksen käyttämälle hintapolitiikalle. Hinnalla voi-
daan luoda ja säilyttää imagoa vaikkapa valitsemalla korkeiden hintojen politiikka. 
Myös itse myytävä tuote luonnollisesti vaikuttaa hinnan määrittämiseen. On otet-
tava huomioon muun muassa tuotteen ominaisuudet ja erilaisuus, mitä siihen 
kuuluu sekä sen kohderyhmä. Hinnan alarajan määrittävät kustannukset. Tie-
tääkseen alarajan tulee yrityksellä olla selvitettynä ja määritettynä tuotteen itse 
aiheuttamat ja yrityksen muusta toiminnasta tuotteeseen kohdistuvat kustannuk-
set. (Bergström & Leppänen 2008, 214.) 
Hintapäätöksillä määritetään perushinta, hintamuutokset ja asiakkaalle myönnet-
tävä maksuaika. Kyseessä on hintastrategia, hinnoittelumenetelmät ja hintapää-
tösten tekomalli. Eri hintastrategiavaihtoehdot voidaan jakaa neljään ryhmään. 
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Ne ovat markkinaosuuden maksimoinnin strategiat, tulevaisuuden kasvun tur-
vaavat strategiat, neutraalit strategiat ja asiakasarvon maksimoinnin strategia.  
Hinnoitteluun liittyy läheisesti käsite maksuehto. Maksuehtopäätökset ovat asiak-
kaille annettavia rahallisia etuja, kuten alennukset ja maksuajan myöntäminen. 
Myös se, että alennuksia tai maksuaikaa ei anneta, voi olla maksuehtopäätös. 
Alennukset ovat myynnin lisäämisen tai varastojen pienentämisen keino. Niillä 
voidaan myös pyrkiä takaamaan riittävä asiakaskunta tai vaikuttaa hintamieliku-
vaan. Palvelualoilla alennukset ovat suurelta osin tarjouksia tai pakettialennuksia. 
(Jylhä & Viitala 2011, 120.) 
Johtuen siitä, että palvelu on näkymätön, on sille vaikea asettaa hinta, joka on 
”oikea” ja perusteltavissa. Varsinkin asiantuntijapalveluissa voi olla haasteellista 
perustella hinta asiakkaalle. Palveluiden kehittäminen voi viedä paljon aikaa ja 
vaatia investointeja, mistä johtuen kustannusperustaisesti määritetty hinta voi olla 
korkea. Usein yritys joutuukin noudattamaan maltillista hinnoittelua. Hinnoittelua 
tulee soveltaa sen mukaan, miten tunnettu ja luotettava palvelu on. (Sipilä 2005, 
Jylhä & Viitala 2011, 134 mukaan.) Määritettäessä hintaa palvelulle on yrityksellä 
käytettävissä erilaisia vaihtoehtoja. Näitä ovat listahinnat ja hintahaarukat, tar-
jousperustaiset hinnat, pakettihinnoittelu, kiinteät hinnat kokonaisuudelle, veloi-
tusperusteet lisätöille, aikaveloitus ja kapasiteettiveloitus. Sovellettavissa ovat 
myös asiakkaittain määriteltävä hinnoittelu tai menestykseen perustuva hinnoit-
telu eli succes fee. (Jylhä & Viitala 2011, 134 - 135.) 
4 Tutkimusmenetelmät 
4.1 Benchmarking 
Aloitin tutkimustyön benchmarkkaamalla eli vertaisanalysoimalla verkossa olevat 
vuokrapalvelut. Niitä ovat Tori.fi, Vuokraovi.fi ja Oikotie.fi. Otin mukaan tuomaan 
näkökulmaa myös Sato.fi ja Lumo.fi -sivustot, jotka eivät kuitenkaan välitä yksi-
tyisten vuokranantajien asuntoja. Ristiintaulukoin Excelissä vuokrapalvelut niiden 
perustietojen ja konspetin, tarjottavien palveluiden ja sen, mistä ja miten paljon 
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maksetaan, kanssa. Sisällytin benchmarkkaukseen myös sivustojen asuntomää-
rät yhdeltä päivältä kaupunkikohtaisesti ilmoittaen myös, kuinka moni asunnoista 
oli yksityisten, ja kuinka moni välittäjien ilmoittamia. 
Benchmarking voidaan määritellä lyhyesti oman toiminnan vertaamisena vastaa-
vaan toimintaan, yleensä parhaaseen vastaavaan käytäntöön. Perusajatuksena 
on toisilta oppiminen ja opittujen asioiden soveltaminen omaan toimintaan. Se on 
menetelmä, jolla opitaan hyviltä esikuvilta tietoa ja taitoa, jotka voidaan muuntaa 
oman yrityksen tai projektin parannuksiksi. (Laine 2007, 12.) Benchmarkingissa 
pätee ajatus, että menestys rakentuu yksinkertaisten pienten asioiden huomioi-
misella ja oivaltamisella. Helpoiten nämä asiat voidaan löytää seuraamalla, 
kuinka kilpailijat toimivat. Benchmarking-käsitteeseen voidaan sisällyttää paljon 
erilaisia asioita, mutta useimmiten siinä lähdetään liikkeelle vertailusta; kuinka 
joku tekee asiat paremmin. Benchmarkingia voidaan soveltaa lähes kaikille mark-
kinoinnin osa-alueille ja tärkeä osa prosessia on havaittujen oppien, menetelmien 
ja asioiden soveltaminen oman toiminnan kehittämiseen ja parantamiseen. (Ful-
more 2012.) Bergströmin ja Leppäsen (2008, 31) mukaan benchmarking tarkoit-
taa mallin ja opin hakemista huipulta, organisaatiosta, joka on jossain toimin-
nossa alansa paras ja menestyvin. Se ei ole vain oman alan parhaan yrityksen 
vakoilua ja matkimista, vaan monesti oppia haetaan oman alan ulkopuolelta – 
harva yritys on paras tai edes hyvä kaikessa, niinpä oppia haetaan eri aloilta ja 
eri organisaatioista. (Bergström & Leppänen 2008, 31.) 
Tarkoituksenani tutkimustyössä oli selvittää ja vertailla toimeksiantajaorganisaa-
tiolle muiden vuokrasivustojen toimintatavat ja niiden tarjoamat palvelut ja hinnat. 
En siis vienyt vertailussa opittuja asioita ja menetelmiä käytäntöön, vaikka se on-
kin osa benchmarking-käsitettä ja sen perusideaa. Tekemäni vertaisanalyysi on 
apuna OVV Asuntopalveluille sen kehittäessä Vuokrakas-palvelua. 
4.2 Kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen tutkimus 
Tässä kyselytutkimuksessa on sekä kvantitatiivisen, että kvalitatiivisen tutkimuk-
sen piirteitä. Puhelinhaastattelun rungossa on määrämuotoisia kysymyksiä sekä 
laadullinen, avoin kysymys. Määrällisten kysymysten osalta on tuloksissa otettu 
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lisäksi huomioon haastateltavien vapaamuotoiset vastaukset, mikäli heillä oli jo-
tain lisättävää tai perusteluja vastaukseensa. 
Kvantitatiivista eli määrällistä tutkimusmenetelmää käytettäessä pystytään mää-
rittelemään mittavia tai muulla tavalla numeerisessa muodossa ilmaistavia muut-
tujia. Määrällisessä tutkimuksessa hyödynnetään tilastollisia menetelmiä, ja ky-
symykset muotoillaan siten, että vastauksia voidaan käsitellä tilastollisesti. Kysy-
mysten on hyvä olla lyhyitä, selkeitä ja yksiselitteisiä parantaen täten tutkimusai-
neiston yhdenmukaisuutta. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa otoskoot ovat 
yleensä suurempia kuin kvalitatiivisessa tutkimuksessa. (Mäntyneva, Heinonen, 
Wrange 2008, 31 - 32.) 
Kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimusmenetelmällä sen sijaan on tarkoitus tul-
kita, ymmärtää ja antaa merkityksiä tulkittaville asioille. Laadullisessa tutkimuk-
sessa käytettävät kysymykset ovat avoimia. Näin saadut vastaukset ovat vapaa-
muotoisia ja voivat olla suusanallisia tai kirjallisia. Puhuttaessa laadullisen tutki-
musaineiston kyllääntymisestä tarkoitetaan sitä, kun vastaajien lukumäärän li-
säämisellä ei saada enää uutta informaatiota. (Mäntyneva ym. 2008, 31 - 32.) 
4.3 Tutkimuksen pätevyys ja luotettavuus 
Validiteetti eli pätevyys tarkoittaa tutkimusmenetelmän kykyä mitata niitä asioita, 
joita tutkimuksen on tarkoitus mitata. Validiteetti on hyvä, kun teoreettinen ja ope-
rationaalinen määritelmä pitävät yhtä. Tutkimuksen pätevyys voidaan arvioida 
vertaamalla mittaustulosta todelliseen tietoon ilmiöstä, jota ollaan mittaamassa. 
Ongelmana voi kuitenkin olla se, ettei mittauksista riippumatonta todellista tietoa 
ole olemassa. Arvioitaessa validiteettia huomio kohdistetaan kysymykseen siitä, 
miten hyvin tutkimusmenetelmä siinä käytettyine mittareineen vastaa tutkimuk-
sen kohteena olevaa ilmiötä. Puhuttaessa tutkimuksen yleisestä pätevyydestä ja 
luotettavuudesta, voidaan sanoa, että aineisto on validi, tutkimus kokonaisuudes-
saan on validi tai että tulokset ovat valideja.  (Mäntyneva ym. 2008, 34.) 
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Käsitettä reliabiliteetti eli luotettavuus käytetään erityisesti määrällistä tutkimusta 
arvioitaessa. Sillä tarkoitetaan tutkimusmenetelmän ja siinä käytettävien mittarei-
den kykyä saavuttaa tuloksia, jotka ovat luotettavia, eivätkä sattumanvaraisia.  
Kun mittari tai mittaustoimitus on pysyvä, eli se antaa eri testauskerroilla samoja 
tuloksia, voidaan sanoa sen olevan reliaabeli. (Mäntyneva ym. 2008, 34.) 
Jotta korkea validiteetti saavutetaan, koko tutkimusprosessi kuvaillaan mahdolli -
simman tarkasti raportoinnin yhteydessä, tehdyt valinnat perustellaan sekä tulos-
ten tulkinta suhteutetaan teoreettiseen viitekehykseen. Pyritään siis raportoimaan 
tutkimus niin tarkasti, että vastaava tutkimus voidaan toteuttaa uudestaan luke-
malla tutkimusraportti. Korkeaan luotettavuuteen sen sijaan pyritään tutkittavan 
ilmiön mahdollisimman objektiivisella tarkastelulla. Laadukas tutkimus on tieteel-
lisen tutkimusperustan mukaan toistettavissa sekä toteutettu objektiivisesti. 
(Mäntyneva ym. 2008, 34 - 35.) 
4.4 Kyselylomake ja lomakehaastattelu 
Tavallisin määrällisessä tutkimusmenetelmässä käytetty tapa kerätä aineistoa on 
kyselylomake. Riippuen siitä, kuinka kysely toteutetaan, voidaan sitä kutsua 
myös postikyselyksi, informoiduksi kyselyksi tai joukkokyselyksi eli gallupiksi. Jos 
kysely on standardoitu eli vakioitu, voidaan siitä käyttää myös nimitystä survey-
tutkimus. Vakioimisella tarkoitetaan sitä, että kyselyn asiasisältö ja kysymykset 
ovat täysin samanlaiset jokaiselta eri vastaajalta kysyttäessä. Informoitu kysely 
on kyselylomakkeen ja henkilökohtaisen haastattelun välimuoto, jonka aikana tut-
kija saattaa tehdä jonkinlaisia lisäkysymyksiä. (Vilkka 2015, 94). 
Hyvin yleinen tapa kerätä tietoa on kyselyn tekeminen puhelinhaastatteluna. Ky-
selyssä, joka on tehty kasvokkain, tutkija kirjaa vastaukset esittämiinsä kysymyk-
siin joko lomakkeeseen tai tietokoneavusteisessa kyselyssä tiedostoon. Kasvok-
kain tehdyssä kyselyssä aineiston kerääjä tai tutkija saa lomakkeet tai tiedostot 
mukaansa heti kyselyn jälkeen, ja siten voidaan seurata koko ajan aineiston kart-
tumista ja vastausten laatua. (Vilkka 2015, 95 - 96.) 
  22 
Lomakehaastattelu on pääasiassa laadullisessa tutkimusmenetelmässä käytetty 
tutkimushaastattelun ja aineiston keräyksen muoto. Lomakehaastattelulle on 
ominaista, että kysymysten muoto ja esittämisjärjestys on päätetty ennalta ja har-
kitusti tutkijan toimesta. Lomakehaastattelu on aineiston keräämistapana toimiva 
silloin, kun tutkimusongelma ei ole erityisen laaja-alainen. Se soveltuu myös, kun 
kuvataan hyvin rajattuja yhtä asiaa koskevia mielipiteitä, näkemyksiä, käsityksiä 
tai kokemuksia. (Vilkka 2015, 122 - 123.) Opinnäytetyöni tutkimusaineiston ke-
räysmenetelmässä on siis sekä kyselylomakkeella tehdyn kyselyn, että lomake-
haastattelun piirteitä. 
5 Opinnäytetyön toteutus 
5.1 Kyselyn laadinta ja toteutus 
Tulimme toimeksiantajan kanssa siihen tulokseen, että sopivin tapa tavoittaa 
Vuokrakas-sivuston kohderyhmä eli tutkimuksen perusjoukko, tulisi olemaan pu-
helinhaastattelut. Toimeksiantaja halusi perusjoukon olevan Joensuusta, Kuopi-
osta ja Tampereelta. Haastateltavien puhelinnumerot haastatteluja varten saisin 
internetin vuokrasivustoilta. Puhelinhaastatteluiden ollessa melko työläs tapa ke-
rätä tutkimusaineistoa, näin vältyttiin turhalta hakuammunnalta ja jokainen hen-
kilö jolle soitin oli haastatteluun sopiva – vuokra-asunnon etsijä tai vuokranantaja 
sekä halutulta paikkakunnalta. 
Sain toimeksiantajalta listan palveluista ja ominaisuuksista, joita Vuokrakas-si-
vustolle oli ajateltu tulevan. Näiden ominaisuuksien ja palveluiden pohjalta loin 
Microsoft Wordissa liitteet 1 ja 2 eli rungot puhelinhaastatteluille. Suurin osa tut-
kimuskysymyksistä on kyllä tai ei -tyyppisiä, joiden lisäksi haastateltavien perus-
telut tai vapaa sana otettiin jokaisen kysymyksen kohdalla huomioon. Tutkimus-
aineiston kerääminen ja analysointi toteutettiin helmi- ja maaliskuun 2017 aikana. 
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5.2 Vastausten analysointi 
Haastateltuani riittävästi vuokra-asunnon etsijöitä ja vuokranantajia, aloin analy-
soimaan tutkimusaineistoa. Kävin vastaukset kohta kohdalta läpi, ensin asunnon-
etsijöiden ja sitten vuokranantajien. Lisäsin lomakkeen kunkin kysymyksen mää-
rällisen tutkimusaineiston excel-taulukointiohjelmaan, josta sain luotua kuviot ha-
vainnollistamaan tuloksia. Valitsin ympyrädiagrammin sen soveltuessa erityisen 
hyvin osoittamaan joukon jakautumista kahteen tai kolmeen ryhmään. 
Laadullisen aineiston, eli vastaajien perustelut ja lisäykset kyllä ja ei -vastauksiin 
sekä vapaan sanan osion, kokosin yhteen ja aloin muodostamaan ryhmiä vas-
tauksista, joiden teema on sama. Käytin laadullisen aineiston analysoimisessa 
siis teemoittelun periaatteita. Jos jonkinlainen näkemys asiasta esiintyi useasti, 
tai lähestulkoon saman sisällön omaavat vastaukset alkoivat muodostaa tee-
moja, kiinnitin siihen erityisesti huomiota ja pidin niitä esiteltävinä tuloksina. 
6 Tulokset 
Vastauksia työhöni sain 25 vuokra-asuntoa etsivältä sekä 25 vuokra-asuntoonsa 
vuokralaista etsivältä. Selkeyden vuoksi tutkimuksessa näistä joukoista käyte-
tään nimityksiä ”vuokralainen” ja ”vuokranantaja”. Suurin osa vastaajista oli asi-
allisia ja vastasi haastattelukysymyksiin parhaan kykynsä mukaan. Poikkeuksena 
tässä oli vapaan sanan osio, jossa kysyttiin, mitä vuokrasivustoille haluttaisiin ja 
mistä oltaisiin valmiita maksamaan. Suurimmalla osalla etenkin vuokralaisista ei 
ollut lisättävää. Vuokranantajia sai helpommin puhelimitse kiinni, heidän vastauk-
sensa olivat kattavampia, ja he vaikuttivat motivoituneemmilta vastaamaan kyse-
lyyn. Vuokranantajien numerot olivat pääasiassa näkyvillä ja helposti saatavi lla 
kaikilla sivustoilla. Osa vuokralaisten puhelinnumeroista olisi vaatinut näkyäk-
seen asuntoilmoituksen jättämistä. 
Aineistonkeruumenetelmänä puhelinhaastattelut ovat melko työläs tapa kerätä 
vastauksia verrattuna vaikkapa kysymyslomakkeeseen, jonka vastaajat täyttävät 
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itse. Saatu data on osittain määrällistä ja osittain laadullista, lisäksi usein vastaa-
jilla oli jotakin vapaamuotoista lisättävää kyllä/ei -vastaukseensa. Haastattelun 
runko oli vuokralaisille ja vuokranantajille erilainen, joten esittelen tulokset omissa 
osioissaan, ensin vuokralaisten, ja sen jälkeen vuokranantajien. 
6.1 Vuokra-asuntoa etsiville tehtyjen haastatteluiden tulokset 
Tässä osiossa käsitellään vuokralaisille ja asunnon etsijöille tehtyjen puhelin-
haastatteluiden tuloksia. 
6.1.1 Taustatietoja 
Tässä osiossa esittelen tulokset siitä, onko vastaaja opiskelija, töissä vai työtön 
ja miltä paikkakunnalta vastaaja on. 
 
 
Kuvio 1. Elämäntilanne. 
Kuviossa 1 näkyy, että vastanneista suurin osa, 67 % eli 17 oli opiskelijoita. 
Työssä käyviä oli 28 % eli 7 ja työttömiä 4% eli 1. 
68 %
28 %
4 %
Opiskelija
Työssäkäyvä
Työtön
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Kuvio 2. Paikkakunta. 
Vastaajat olivat melko tasaisesti kaikilta kolmelta paikkakunnalta (Joensuu, Kuo-
pio, Tampere). Tämä johtuu siitä, että valitsin haastateltavat siten, että jokaiselta 
paikkakunnalta saataisi mahdollisimman sama määrä vastauksia. Joensuussa 
asuvien vastauksia on 9, Kuopiossa asuvien 8 ja Tampereella asuvien 8. 
6.1.2 Kokemukset vuokrapalvelusivustoista 
Haastattelun tässä osiossa kysyttiin vastaajilta, mitä tarkasteltavana olevista 
vuokrapalvelusivustoista he ovat käyttäneet, ja minkälaisia kokemuksia heillä 
niistä on. Kaikki vastaajat olivat käyttäneet Tori.fi -sivustoa. Tämä johtuu siitä, 
että Tori.fi -sivusto on näistä kolmesta sivustosta ainoa, jossa näkyi asunnonet-
sijöiden puhelinnumerot ja näin ollen vastaajat on hankittu sitä kautta. Ne käyttä-
jien kokemukset/luonnehdinnat, jotka saivat vähintään kaksi mainintaa vastaa-
jilta, otin mainittaviksi tuloksiin. Esimerkiksi sana ”Ilmainen” tuli useaan otteeseen 
esille jokaisen sivuston kohdalla. 
 
 
36 %
32 %
32 %
Joensuu
Kuopio
Tampere
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Tori.fi – 100 % vastaajista käyttänyt         
Ilmainen. Helppokäyttöinen. Menestys ilmoittajan vastuulla.     
         
Oikotie.fi – 40 % vastaajista käyttänyt         
Ilmainen. Toimiva. Tarkat tiedot (hyvä pohja/valinnat) ja ku-
vat.     
         
Vuokraovi.fi – 44 % vastaajista käyttä-
nyt         
Ilmainen vuokravahti. Löytää haluamansa. Selkeä. Ilmoittaa sopivista koh-
teista. 
Kuvio 3. Sivustojen suosio vuokra-asuntoa etsivien keskuudessa ja kokemukset 
sivustoista. 
Tässä kuviossa näkyy Tori.fi -sivustolla vuokra-asuntoa etsineiden kokemukset 
sivustosta, sekä se, mitä muita sivustoja he ovat käyttäneet ja mitä kokemuksia 
heillä niistä on. Vastauksissa esiintyi toistuvasti Tori.fi:n kohdalla ilmaisuus ja 
helppokäyttöisyys. Se, että menestys on tällä sivustolla enemmän ilmoittajan vas-
tuulla kuin muilla sivustoilla, nousi muutamaan otteeseen esille. 
Oikotie.fi -sivustoa oli käyttänyt vastaajista 40 prosenttia. Toistuvia ilmauksia si-
vustosta olivat ilmaisuus, toimivuus, tarkat tiedot ja kuvat tarkoittaen hyviä pohjia 
ilmoituksille valintavaihtoehtoineen. Vuokraovi.fi -sivustoa oli käyttänyt 44% 
haastatelluista vuokra-asunnon etsijöistä. Kokemuksina nousi toistuvimmin esille 
sivuston ilmainen vuokravahti, selkeys, sekä se, että sivustolta löytää halua-
mansa ja se ilmoittaa sopivista kohteista. Vuokravahti-palveluun voi tallentaa tie-
dot, minkälaisia vuokra-asuntoja on etsimässä, ja palvelu ilmoittaa hakijalle esi-
merkiksi sähköpostitse sopivista kohteista. 
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6.1.3 Asunnon löytymistä edistävät palvelut 
Selvitettäessä vuokra-asunnonhakijoiden kiinnostusta asunnon löytymistä edis-
täviin maksullisiin palveluihin, 32 % eli 8 vastanneista oli kiinnostunut sekä valmis 
maksamaan. 
 
 
Kuvio 4. Asunnonetsijöiden valmius maksaa asunnon löytymistä edistävistä omi-
naisuuksista ja palveluista. 
Monet (ei) vastanneista kertoivat, että tähän asti on pärjätty hyvin ilmaisilla pal-
veluilla eikä maksullisille tällä hetkellä tarvetta. Eräs vastaajista kertoi, että olisi 
”valmis maksamaan, jos oikeasti hyödyttäisi, mutta tosiaan ilmaiseksi on tähän 
asti saatu kaikki tarvittava”. 
6.1.4 Kiinnostus esimerkkipalveluihin 
Tämän kysymysosion tarkoituksena oli selvittää vuokra-asunnonetsijöiden kiin-
nostusta erilaisiin ominaisuuksin, joita OVV Asuntopalvelut olivat Vuokrakas-si-
vustolleen suunnitelleet. 
32 %
68 %
Kyllä
Ei
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Kuvio 5. Chat vai neuvontapuhelin 
Kysymyksessä, jossa selvitettiin, haluttaisiinko asiakastukiratkaisuksi Vuokra-
kas-sivustolle mieluummin chat vai neuvontapuhelin, 56 % eli 14 vastaajista oli 
chatin kannalla. Monet kertoivat lisäksi, että heille kuitenkin käy kumpi tahansa 
vaihtoehto. 
 
Kuvio 6. Maksullinen Luottotiedot OK -leima omaan profiiliin 
Kuviossa 6 kysyttiin vuokra-asuntoa etsiviltä, onko heillä kiinnostusta maksulli -
seen ”Luottotiedot OK” -leimaan, joka näkyisi heidän asunnonhakijaprofiilissaan. 
52 % eli 13 vastaajista oli kiinnostunut. 
56 %
44 % Chat
Neuvontapuhelin
52 %
48 %
Kyllä
Ei
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Kuvio 7. Maksullinen Plus-tili: kuva, CV, luottoleima yhdistettynä 
Selvitettäessä kiinnostusta lisäominaisuuksia sisältävään maksulliseen Plus-ti-
liin, vain 16 % eli 4 vastaajaa oli kiinnostunut konseptista. Esille nousi usean 
haastateltavan kohdalla, että vuokralaisilmoitukset/profiilit kuvineen ovat muilla 
sivustoilla ilmaisia. Myös tässä kohdassa ”pärjätty hyvin ilman” oli yleinen lisä-
vastaus tai perustelu. 
6.1.5 Avoin kysymys 
Lähestulkoon kenelläkään vastanneista ei ollut lisättävää; ”on tultu hyvin toi-
meen”. Yksi vastaaja kertoi, että toivoisi olevan jonkinlainen vaihtoehto heille, 
joilla on luottotietomerkintä, että olisi yhtä hyvä mahdollisuus löytää asunto. Hän 
kertoi olevansa valmis maksamaan kyseisestä ratkaisusta. 
16 %
84 %
Kyllä
Ei
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6.2 Vuokranantajille tehtyjen haastatteluiden tulokset 
6.2.1 Liittojäsenyys 
Kuviosta 8 käy ilmi vastaajien jakautuneisuus SVA:n jäseniin ja heihin, jotka eivät 
ole jäseniä. 
 
 
Kuvio 8. Suomen vuokranantajien jäsenyys 
28 % eli 7 vastanneista oli Suomen Vuokranantajien liiton jäseniä. He saavat tätä 
kautta monien muiden palveluiden lisäksi luottotietojen tarkastukset ja lomakkeet. 
6.2.2 Vuokranantajien kokemukset vuokrapalvelusivustoista 
Myös vuokranantajilta kysyttiin, mitä tarkastelluista vuokraamiseen liittyvistä net-
tisivuista he ovat käyttäneet ja minkälaisia kokemuksia heillä niistä oli. Kuviossa 
9 käy ilmi, että Vuokraovi-sivusto on käytetyin vuokranantajien keskuudessa. Sitä 
pidetään kuitenkin hinnakkaampana kuin vuokraovea, mutta selkeänä ja helppo-
käyttöisenä. 
 
28 %
72 %
Jäsen
Ei jäsen
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Tori.fi - 52% vastaajista käyttänyt           
Lähtökohtaisesti ilmainen. Toimiva.       
Paljon kontakteja mutta eivät niin laadukkaita. Tavoit-
taa hyvin.       
          
          
Oikotie.fi - 52% vastaajista käyttä-
nyt           
Helppo. Toimiva. Ilmainen (maksullisia lisäpalveluita).     
Kävijämäärän seuranta. Edullisempi kuin 
vuokraovi.         
          
Vuokraovi.fi - 76% vastaajista käyt-
tänyt           
Hinnakas. Helppokäyttöinen. Selkeä. Menettänyt arvoaan/te-
hokkuuttaan.     
Kuvio 9. Sivustojen suosio vuokranantajien keskuudessa ja kokemukset sivus-
toista. 
Kaksi vastaajaa ilmaisi, että he ovat kokeneet Vuokraovi-sivuston menettäneen 
arvoaan ja tehokkuuttaan muille vuokrasivustoille. Toinen näin vastanneista 
vuokranantajista kertoi lisäksi, ettei ollut saanut luvattua rahojenpalautusta, kun 
hänen kiinteistönsä ei ollut sivujen kautta löytänyt vuokralaista. 
Tori ja Oikotie -sivustoja oli käytetty vuokranantajien keskuudessa yhtä usein, 
noin puolet vastanneista oli käyttänyt jompaakumpaa tai molempia. Tori.fi on vas-
taajien mielestä ilmainen ja toimiva sekä paljon mutta ei niin laadukkaita kontak-
teja tuottava. Torin suuren käyttäjämäärän myötä sitä luonnehdittiin toistuvasti  
myös hyvin tavoittavaksi. Useat vastaajat pitivät Oikotie.fi -sivustoa helppokäyt-
töisenä ja toimivana. Monet kehuivat sen ilmaisuutta ja kävijämäärän seurantaa. 
Esille nousi pariin otteeseen myös se, että Oikotie on edullisempi kuin vuokraovi.  
Kuten vuokra-asuntoa etsivien kokemuksia listatessa, nostin esille luonnehdin-
nat, jotka esiintyivät vastauksissa enemmän kuin yhden kerran. 
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6.2.3 Maksullinen, laajennettu asuntoilmoitus 
Kuviossa 10 kysyttiin vuokranantajilta, olisivatko he kiinnostuneita maksullisesta, 
laajennetusta asuntoilmoituksesta. 40 % eli 10 oli kiinnostunut ja valmis maksa-
maan. Laajennettu ilmoitus sisältäisi pidennetyn/rajattoman keston ilmoitukselle, 
luottotietojen tarkastuskertoja, lomakkeita, esittelyvideoita sekä runsaan määrän 
kuvia verrattuna ilmaisen ilmoituksen pienempään kuvien määrään. 
 
Kuvio 10. Kiinnostus maksullista, laajennettua asuntoilmoitusta kohtaan. 
Monet vastaajista olivat sitä mieltä, ettei ilmoitukseen tarvitse yli parin kuukauden 
kestoa, eikä niin paljoa kuvia. Eräs vastaaja toi esille sen, että palvelut saa hal-
valla erikseen. Muita vastauksia oli ”pärjätty peruskuviolla, riippuu täysin hin-
nasta” sekä ”SVA:lta saa luottotiedot ja lomakkeet”(toistuva). 
6.2.4 Kiinnostus esimerkkipalveluihin 
Lomakkeet nettipalvelusta – mitkä ovat tärkeimmät ja mistä oltaisiin valmiita mak-
samaan? 
40 %
60 %
Kiinnostunut
Ei kiinnostunut
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Selvästi tärkeimpänä pidettiin vuokrasopimusta. Purku- ja korotuslomakkeet sai-
vat pari mainintaa. Muita lomakkeita ei pidetä niin tärkeinä ja tarvitaan vain har-
voin. 
Yleisin mielipide vastaajien keskuudessa oli, että lomakkeista ei olla valmiita 
maksamaan, lukuun ottamatta muutamaa vastaajaa, jotka voisivat maksaa niistä 
joitakin euroja. Lomakkeet voi nykyisin saada melko pitkälti ilmaiseksi internetistä 
muun muassa Vuokraovi ja Oikotie, jos jättää ilmoituksen. Myös SVA:lta saa lo-
makkeet. 
Osalla lomakkeet olivat jo hankittuna, eikä enää tarvetta. Yleisesti ottaen tätä pal-
velua pidettiin kätevänä ja lisäarvoa tuovana, mutta ei maksettaisi erikseen. 
 
 
 
Kuvio 11. Chat vai neuvontapuhelin 
Kuviossa 11 vuokranantajilta kysyttiin, olisiko chat vai neuvontapuhelin mielei-
sempi vaihtoehto vuokrapalvelusivustolle. 60 % piti neuvontapuhelinta mielui-
sampana vaihtoehtona näistä kahdesta. Perusoletuksena suurimmalla osalla 
vastanneista oli, että puheluista veloitetaan jotakin, mutta kohtuullisesti. 
40 %
60 %
Chat
Neuvontapuhelin
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40 % vastanneista oli chatin kannalla. Muutamat vastaajat pitivät molempia vaih-
toehtoja yhtä hyvinä. Esille nousi, että puhelimen välityksellä asiat saa helpom-
min selville, kun taas chat on kätevä pienempiin kysymyksiin. 
 
 
Kuvio 12. Luottotiedot OK-leima asunnonhakijan profiiliin 
Tässä osiossa Vuokranantajilta kysyttiin, mitä mieltä he olisivat Luottotiedot OK-
leimasta, joka tulisi asunnonetsijän profiiliin. 88 % piti hyvänä/haluttavana omi-
naisuutena. Vastaajat, jotka eivät pitäneet luottotiedot ok -leimaa tarpeellisena, 
kertoivat, että asunnonhakijan tilanne voi muuttua eikä leima ole välttämättä re-
levantti, leima ei takaa vuokranmaksua eikä täten tuo arvoa ja jotkut tarkastavat 
vuokralaisen luottotiedot mieluummin itse. 
88 %
12 %
Kyllä
Ei
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Kuvio 13. Luottotietojen tarkistus -palvelun  
Selvitettäessä kiinnostusta luottotietojen tarkistus -palveluun, 56 % eli 14 vuok-
ranantajista piti palvelua haluttavana. Vastaajat, jotka eivät tarvitse tätä palvelua 
kertoivat joko tekevänsä luottotarkastukset itse eri sivustoilta (SVA, suomen pe-
rintätoimisto, asiakastieto.fi) tai pitivät vuokralaisen/hakijan tehtävänä ilmoittaa. 
6.2.5 Kiinnostus palvelupakettiesimerkkiin 
Kuviossa 14 esitin vuokranantajille kysymyksen, olisivatko he kiinnostuneita pal-
velukonseptista, jossa OVV järjestäisi näyttöjä ja toimittaisi asunnonhakijoiden 
tiedot sähköisesti vuokranantajalle. 
56 %
44 % Kyllä
Ei
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Kuvio 14. Kiinnostus konseptiin, jossa OVV järjestäisi näyttöjä ja toimittaisi säh-
köisesti asiakkaiden tiedot 
44 % eli 11 oli kiinnostunut konseptista. Osa vastaajista tiedusteli, sisältyisikö 
tähän yksi vai useampi näyttö. Monet vastaajat, joilla ei ollut tarvetta/kiinnostusta 
konseptia kohtaan, kertoivat, että hoitavat näytön mieluummin itse ja/tai haluavat 
nähdä asunnonhakijat kasvotusten. 
6.2.6 Avoin kysymys 
Vuokranantajilta kysyttiin avoimena kysymyksenä, mitä vuokrasivustoille halut-
taisiin ja mistä voitaisiin maksaa. Suurimmalla osalla vastanneista ei ollut lisättä-
vää/tullut mieleen mitään. Kolmella vastaajista oli toive vuokratasoneuvonnasta; 
mitä asuntoon kannattaisi tehdä, tietoja alueesta ja muita tarpeellisia vinkkejä 
asunnon vuokraukseen liittyen. Myös hintatasojen vertailu/määrittäminen nousi 
esille. 
44 %
56 %
Kiinnostunut
Ei kiinnostunut
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7 Johtopäätökset 
Palveluiden testaamistapoina voivat Kinnusen (2004, 72-73) mukaan olla poten-
tiaalisten asiakkaiden sekä asiantuntijoiden haastattelut, näiden testien avulla 
voidaan karsia palveluideat, jotka eivät herätä arvioijissa paljoa kiinnostusta. Tut-
kimusta varten haastateltiin siis kahta joukkoa, vuokra-asunnon etsijöitä sekä 
vuokranantajia, jotka etsivät asuntoihinsa vuokralaisia. Ylivoimaisesti suurin osa, 
67 %, asunnon etsijöistä oli opiskelijoita. Tätä voidaan pitää tutkimuksen kannalta 
hyvänä asiana, koska opiskelijat muodostavat vuokra-asuntomarkkinoilla suuren 
osan asunnonetsijöistä. Tämä johtuu siitä, että opiskelijat muuttavat useasti, esi-
merkiksi saadessaan opintopaikan ja opintojen loppuessa. Haastateltavat valittiin 
kumpaankin ryhmään, vuokralaisiin ja vuokranantajiin, mahdollisimman tasai-
sesti kolmelta tarkastelussa olleelta paikkakunnalta, Joensuusta, Kuopiosta sekä 
Tampereelta. 
Vuokranantajilta kysyttiin ennakkotietona, ovatko he Suomen Vuokranantajat 
Ry:n jäseniä. Kyseessä on yksityisten vuokranantajien ja asuntosijoittajien jär-
jestö, joka edistää vuokranantajien asiaa ja tarjoaa asiantuntijatietoa lukuisten 
palveluiden, kuten luottotietojen tarkastamisen ja lomakkeiden, ohella. Vuokran-
antajat saavat tätä kautta myös alennusta perintäpalveluista sekä vuokrailmoi-
tuksista. 28 % vastanneista kuuluivat järjestöön. Voidaan ajatella, että tämä osa 
vuokranantajista ei pitänyt osaa heille ehdotetuista palveluista kiinnostavina tai 
haluttavina, koska heillä on olemassa jo tällainen etuja, alennuksia ja palveluita 
tuottava, jäsenmaksullinen ratkaisu. 
Kinnusen (2004, 72) mukaan palvelun soveltuvuutta markkinoille voidaan selittää 
kyvyllä vastata selkeästi markkinoilla määriteltyihin asiakkaiden tarpeisiin ja ky-
vyllä ratkaista asiakkaalle tärkeitä ongelmia. Vuokra-asuntoa etsivien osalta tu-
loksista käy ilmi, että he voivat käyttää vuokrasivustoja asunnon etsimiseen il-
maiseksi, eikä suurin osa koe, että he tarvitsisivat maksullisia lisäpalveluita. Ei 
siis koeta, että niistä olisi niin paljon hyötyä, että niistä maksettaisiin. 84 % ei 
pitänyt maksullista ”Plus-tiliä” haluttavana, sillä asunnonhakijaprofiilit kuvineen 
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ovat vuokrasivustoilla ilmaisia. Voidaan ajatella, että Vuokrakas-sivuston vuokra-
lais-puolen tulisi olla pääosin ilmainen. Benchmark -vaiheessa saadut tiedot eri 
vuokrasivustojen ominaisuuksista ja hinnoista tukevat ja selittävät tutkimuksen 
tuloksia. 
Ainoa maksullinen palvelu vuokralaisten keskuudessa, jota yli puolet vastaajista 
piti haluttavana, oli ”luottotiedot OK -leima” asunnonhakijaprofiiliin. Tämä on ym-
märrettävää, sillä se olisi selvä tapa erottua positiivisesti muista hakijoista, ja 
säästäisi niin vuokralaisten kuin vuokranantajienkin aikaa. Myös todella suuri osa 
vuokranantajista piti tätä ominaisuutta haluttavana. Luottotiedot OK -leima asun-
nonhakijan profiiliin on varteenotettava ominaisuus Vuokrakas-sivustolle. 
Sekä vuokralaisilta että vuokranantajilta kysyttiin, toivoisivatko he vuokrasivus-
tolle asiakastukiratkaisuksi mieluummin chat-palvelua vai neuvontapuhelinta. 
Tämä jakoi mielipiteet siten, että suurin osa vuokralaisista käyttäisi mieluummin 
chat-palvelua ja vuokranantajista suurin osa taas hoitaisi asiat mieluummin pu-
helimitse. Chat onkin toimivampi ratkaisu pieniin kysymyksiin esimerkiksi itse si-
vuston käyttämiseen liittyen, ja neuvontapuhelin esimerkiksi asunnon vuokraami-
seen liittyviin kysymyksiin. Osa puhelinta suosineista perusteli vastaustaan sillä, 
että puhelimitse asiat saadaan käsiteltyä perinpohjaisemmin. Puhelimen suosi-
oon vuokranantajien keskuudessa voidaan ajatella vaikuttavan myös heidän ole-
tettu varttuneempi ikä; nuoret opiskelevat asunnonetsijät eivät ehkä karsasta chat 
-vaihtoehtoa samassa määrin. 
Vaikka vuokranantajista vain alle puolet olivat kiinnostuneita maksullisesta laa-
jennetusta ilmoituksesta, voidaan palveluideaa pitää varteenotettavampana kuin 
tämä tulos osoittaa. Hieman yli neljäsosa haastatelluista vuokranantajista kuului 
Suomen Vuokranantajien järjestöön, minkä voidaan ajatella vaikuttaneen heidän 
suhtautumiseensa edellä mainittuun palveluideaan. Sama pätee Luottotietojen 
tarkastus -palveluun kohdistuneeseen kiinnostukseen, joka jakoi mielipiteet 
melko tasaisesti. 
Tulosten perusteella lomakkeet Vuokrakas-sivustolla olisi hyvä olla saatavilla il-
maiseksi. Tärkeimpinä pidetään vuokrasopimusta sekä purku- ja korotuslomak-
keita. Palvelukonsepti, jossa OVV järjestäisi vuokra-asunnon paikkakunnalla 
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näytön ja vuokranantaja-asiakas voisi sähköisesti nähdä asunnonhakijoiden tie-
dot, sai jonkin verran kiinnostusta. Tämä palvelukonsepti voisi olla erityisen so-
veltuva asiakkaille, joilla on useita suuren kysynnän kiinteistöjä ulkopaikkakun-
nilla.  
Vapaan sanan osion perusteella Vuokrakas-sivustolle toivottaisiin vuokralaisten 
puolesta jonkinlainen ratkaisu, joka parantaisi luottotietonsa menettäneiden 
asunnonhakijoiden mahdollisuuksia saada vuokra-asunto. Vuokranantajien kes-
kuudesta esille nousi toive yleisestä neuvonnasta ja vinkeistä vuokrausasioissa, 
kuten vuokrauksen hintatasosta, kiinteistön alueen tiedoista ja siitä, mitä kiinteis-
tölle kannattaisi tehdä sen arvon nostamiseksi. Tämä olisi palvelulle hyvä lisäar-
voa tuottava ominaisuus. Aiemmin mainittu neuvontapuhelin voisi toimia ratkai-
suna sille, kuinka se tehtäisiin käytännössä. 
8 Pohdinta 
Leppäsen (2008) mukaan tarjoomaan liittyvien päätösten tavoitteena on ottaa 
tuotteeseen tai palveluun mukaan sellaisia ominaisuuksia ja palveluita, jotta saa-
daan aikaan toimiva kokonaisuus, joka tyydyttää ostajien tarpeet. Opinnäytetyös-
täni on apua OVV Asuntopalveluiden suunnitellessa Vuokrakas-palvelun tuote-
poliittisia ratkaisuja ja tarjoomapäätöksiä. Opinnäytetyöni parissa työskentelemi-
nen oli mielekkäämpää, koska tiesi sen tulevan tarpeeseen ja että siitä on väli-
töntä hyötyä toimeksiantajalle. Lisäksi toimeksiantaja voi soveltaa tutkimuksen 
tuloksia myös liiketoiminnan muiden osa-alueiden kehittämisessä. 
Opinnäytetyössä käyttämäni aineistonkeräysmenetelmä oli jokseenkin työläs, 
mutta niin saatu tutkimusaineisto antoi syvempää näkemystä tutkimuskysymyk-
seen, kuin vaikkapa vastaajan itse täyttämä kysymyslomake. Vastaajien kanssa 
henkilökohtaisesti puhelimen välityksellä kohtaaminen ja keskustelu mahdollisti-
vat heidän tarpeiden ja näkemysten taustalla olevien vaikuttajien paremman ym-
märtämisen. Tämä edistää myös tutkimuksen validiteettia.  
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Mäntynevan ym. (2008) mukaan validiteetti eli pätevyys on hyvä, kun teoreettinen 
ja operationaalinen määritelmä pitävät yhtä ja pätevyys voidaan arvioida vertaa-
malla mittaustulosta todelliseen tietoon ilmiöstä. Opinnäytetyöni tutkimusaineis-
ton ja -tulosten validiutta edistää se, että ne ovat yhtä benchmarkingista saadun 
tiedon kanssa, sekä vastaavat yleistä tietoa muiden vuokrasivustojen toimin-
nasta. Olen myös pyrkinyt raportoimaan tutkimuksen mahdollisimman tarkasti, 
mikä edistää itse tutkimuksen pätevyyttä. Työni reliabiliteettia eli luotettavuutta 
sen sijaan parantaa se, että haastatellessani, aineistoa analysoidessani ja tulok-
sia tulkitessani olin mahdollisimman objektiivinen. 
Teoreettisen viitekehyksen osalta, osa käsittelemistäni aiheista ei koskettanut il-
miötä ja tutkimuskysymystä niin paljon, kuin olisin toivonut. Niitä ei siis konkreet-
tisesti saanut peilattua tutkimustuloksiin. Esimerkiksi palveluiden markkinoinnin 
ja hinnoittelun teorian tiukempi rajaaminen tai tiettyihin osa-alueisiin syvemmin 
paneutuminen olisi voinut toimia ratkaisuna. Toisaalta, vaikkei kaikesta teoriatie-
dosta saanut suoranaisesti ammennettua perusteluja tutkimuksen tuloksille, toi-
mivat ne kuitenkin tietoperustana ja tukena tutkimukselle. Jatkotutkimuksena voi-
taisi Vuokrakas-sivustolle tehdä asiakastyytyväisyysselvitys, kunhan se on ollut 
jonkin aikaa toiminnassa lopullisessa muodossaan. 
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  Liite 1 
Haastattelurunko vuokra-asunnon etsijöille 
Sivusto: 
 
1. Opiskelija, töissä vai työtön? 
 
2. Paikkakunta 
 
3. Mitä sivustoja olette käyttäneet asunnonhaussa ja mitä kokemuksia? (Tori, Oikotie, 
Vuokraovi) 
 
4. Olisitteko valmiita maksamaan, jos tarjolla olisi asunnon löytymistä edistäviä palve-
luita/ominaisuuksia? 
 
5. Olisiko kiinnostusta seuraavan laisiin palveluihin 
a. Chat 
 
b. Neuvontapuhelin 
 
c. Luottotiedot ok –leima omaan profiiliin 
 
d. Plus-tili: kuva, CV, luottoleima 
 
6. Mitä vuokraussivustoille haluttaisiin? Mistä olisitte valmiita maksamaan? 
  Liite 2 
Haastattelurunko vuokranantajille 
Sivusto: 
7. Paikkakunta 
 
8. Oletteko Suomen Vuokranantajien jäsen? 
 
9. Mitä sivustoja olette käyttäneet asunnosta ilmoittamisessa ja minkälaisia kokemuksia? 
(Tori, Oikotie, Vuokraovi) 
 
10.  Perusilmoitus sisältäisi kolme kuvaa ja olisi voimassa 2kk. Laajennettu ilmoitus  sisältäisi 
rajattomat videot, kuvat, keston, 3x luottotietojen tarkastus ja ilmaisia lomakkeita. –
Onko kiinnostusta, Olisitteko valmiita maksamaan laajennetusta ilmoituksesta? 
 
11.  Olisiko kiinnostusta seuraavan laisiin palveluihin 
a. Lomakkeet nettipalvelusta – mitkä näistä haluttaisiin? mistä voitaisiin maksaa? 
i. Vuokrasopimus: 
ii. Häätö:  
iii. Purku:  
iv. Korotus: 
v.  Varoitus:  
vi. Virallinen haastemiehen dokumentti:  
 
b. Chat vai Neuvontapuhelin?  
 
c. Luottotiedot ok –leima asunnonhakijan profiiliin 
 
d. Luottotietojen tarkistus, maksettaisiinko? 
 
12.  Olisiko kiinnostusta sellaiseen konseptiin, että OVV järjestäisi näyttöjä paikkakunnallasi, 
tarkistaisi asunnonhakijoiden luottotiedot ja toimittaisi hakijoiden tiedot sähköisesti.  
 
13.  Mitä vuokrasivustolle haluttaisiin? Mistä voitaisiin maksaa? 
 
